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Polarità commerciali in Lombardia: 
tendenze evolutive e geografie 
a supporto della governance territoriale 
di Mario Paris e Giorgio Limonta 
Nonostante il grande interesse della situazione 
Italiana, i dati e gli studi sviluppati sul settore 
del commercio sono spesso frammentari, poco 
conosciuti e legati ad un approccio settoriale e 
specialistico, soprattutto nel campo degli studi 
urbani. Questo contributo ha come obiettivo la 
costruzione di un nuovo patrimonio conoscitivo 
sul tema, partendo da alcune recenti esperienze 
di ricerca sviluppate all'interno del Laboratorio 
Urb&Com del Politecnico di Milano 1 su uno dei 
temi che influenzano maggiormente l'assetto del 
sistema: il ruolo territoriale delle Grandi Strutture 
di Vendita (GSV) 2. 
Le mutate condizioni del mercato Italiano degli 
ultimi anni e le opportunità legate alla riforma le-
gislativa del settore del commercio iniziata con le 
liberalizzazioni Introdotte dal D.Lgs. 114/98, han-
no avuto Impatti rilevanti sulle strategie Impren-
ditoriali e localizzative degli operatori. Queste 
trasformazioni hanno Inciso sulle dinamiche com-
petitive che caratterizzano i territori e sulle strate-
gie di presidio messe in campo dai diversi player. 
Negli ultimi anni si è quindi generato un sistema 
distributivo multicanale, caratterizzato da Iniziati-
ve anche molto diverse attuate dagli operatori e 
da una grande eterogeneità delle pratiche in atto. 
Di conseguenza, gli utenti/consumatori possono 
scegliere fra operatori, fermat, formule di vendita 
e canali distributivi diversi. Fra di essi, le GSV sono 
un elemento chiave per la loro attrattività sui con-
sumatori e per la loro rilevanza sul sistema nel suo 
complesso In termini sia di dimensioni che di vo-
lumi di vendita. 
Come è intuibile, la rete di vendita non è omo-
geneamente distribuita sul territorio nazionale 
ma è frutto di un adattamento delle strategie 
locallzzative ai diversi ambienti insediativi italiani. 
Inoltre, la rete delle Grande Strutture di Vendita si 
modifica costantemente, ed a nuove aperture, am-
pliamenti di strutture esistenti e processi di inno-
vazione nei fermat (Cushman & Wakefield, 2017), si 
affiancano chiusure parziali, dismissioni e rifunzio-
nalizzazioni (Tamini, 2018, Cavato & Li monta, 2015; 
Cavato, 2014). Tale dinamismo è dovuto all'azione 
di forze diverse, legate a processi economici sia 
globali che legati a contesti specifici, influenzati 
dall'evoluzione delle pratiche di consumo. 
Il presente contributo, usando come caso di studio 
la Lombardia, presenta gli esiti di uno studio 
1 http://www.urbecom.polimi.iV 
2 Si definiscono Grandi strutture di vendita (GSV) gli esercizi 
commerciali con superficie di vendita superiore ai 2.500 mq nei 
comuni con popolazione superiore ai 10.000 abitanti e super-
ficie di vendita superiore ai 1.500 mq nei comuni con popola-
zione inferiore ai 10.000 abitanti. (D.Lgs. 114/98, art. 4, comma 
1, lett. f). 
Retail poles in Lombardy 
Region: trends and 
geographies as support 
for regional governance 
by Mario Paris and Giorgio Limonta 
Over the last two decades, the retall 
sector In ltaly experlmented a set of 
transformatlons that changed the natlonal 
scenario. The result 1s a retall network that 
is not distributed homogeneously across 
the natlonal space and the pattern ls 
characterized by the presence of a variety 
of"retal I polarlties'; that show dlfferent 
dynamism, user appeal and spatlal lmpact. 
Thls essay focuses on the terrltorlal 
lmpact of the Grandi Strutture di Vendita 
(Large Retall Structures), a typology of 
stare defined by ltallan law that lncludes 
shopping malls, retall parks, FOC- Factory 
Outlet Centers and large speclalty stores. 
They are lntended as "planned retail 
polarities" because developers need loca I 
and reglonal authorlzations for thelr 
construction. 
Using the Lombardy Region as a case 
study and presentlng the outcomes of a 
recent research study developed by the 
Urb&Com Lab research team, we propose 
an analysls of global trends In retall and 
its materialization in a specific region, a 
new map of these structures and a criticai 
interpretation of this information. 
The results of this exploration allowed us 
(a) to define an originai methodology to
study the Large Retail Structures and (b) at 
the same time to previde an originai and 
updated map of the regional situation.
This ma p could contribute to future
regional policies on this field and, more in 
generai, to integrate the current sectorial
approach to retail that should pass from a
sectorall view to be part of a wider regional
agenda for territorial governance (that
involves influence of retail in economy,
mobility, labour market, sustainability,
etc.):' 
TRASPORTI 
Nella pagina a fianco, in alto: 
ingresso del punto vendita 
Starbucks Reserve Roastery 
di Milano; in basso: ingres-
so del punto vendita Appie 
Store, Milano. Fonte di tutte 
le immagini che accom-
pagnano questo articolo: 
UR8&COM Lab., 2018. 
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1 • I 327 centri commer-
ciali autorizzati (esistenti 
ed In progetto) in Regione 
Lombardia (URB&COM lab, 
2018). 
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sviluppato3 dagli autori sul tema delle GSV, anche 
definite come "polarità commerciali" pianificate 
(cfr. paragrafo seguente.). 
L'obiettivo è quindi quello di Identificare obiettivi 
e priorità per la governance territoriale a parti-
re dalla costruzione di un'immagine aggiornata 
della geografia dell'offerta delle Grandi Strutture 
di Vendita. Partendo dalla descrizione delle dina-
miche recenti del mercato e dall'Identificazione di 
esempi emergenti a livello lombardo, si illustrano 
gll esiti della mappatura delle GSV, osservando la 
localizzazione e le condizioni di contesto delle po-
larità. Nelle conclusioni si riflette su come una rap-
presentazione originale dell'attuale competizione 
regionale per il presidio del mercato possa servire 
a superare i limiti delle analisi attuali e ad affronta-
re temi nuovi, quali la presenza di dismissioni sul 
territorio e la necessità di attivare processi di riatti-
vazione o di riuso di manufatti esistenti. Elaborati 
con un approccio più sensibile al ruolo territoriale 
delle Grandi Strutture di Vendita, questi affondi 
possono servire a supportare la programmazione 
settoriale e, più In generale, ad incidere sul gover-
no del territorio a scala regionale. 
li commercio in Lombardia: un 
sistema integrato, multicanale 
e competitivo 
Nel contesto italiano, la Lombardia rappresenta il 
mercato più rilevante per i gruppi del commercio 
al dettaglio, in termini di numero di imprese, 
di unità locali e di insegne presenti e per la loro 
capacità di innovazione dei formati distributivi e 
dei canali di vendita. Questo territorio è in realtà 
un laboratorio per gli operatori del settore, dove 
coesistono polarità "spontanee'; costituite da 
3 Sviluppato nell'ambito del Contratto di ricerca fra Polis-
Lombardia (I) e il Dipartimento di Architettura e Studi Urbani 
del Politecnico di Milano, intitolato "Valutazione del traffico 
generato/attratto da trasformazioni urbanistiche-insediative e 
da grandi strutture di vendita• e coordinato dal Prof. P. Seria, lo 
studio è stato sviluppato dagli autori come membri del grup-
po di lavoro del laboratorio Urb&Com, coordinato dal Prof. L. 
lamini nel 2017-2018. 
• • 
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sistemi d'offerta urbani; polarità "pianificate" 
(GSV nelle diverse tipologie: centri commerciali, 
Factory Outlet Centre-FOC e parchi commerciali) 
e un sistema di offerta polverizzato (cioè dove 
sussistono attività commerciali di medie e grandi 
dimensioni non polarizzate o inserite In contesti 
commerciali urbani che non presentano evidenti 
fenomeni di addensamento). 
Lo stato attuale del sistema di offerta del commer-
cio al dettaglio In Lombardia e le trasformazioni In 
atto sono principalmente dovute alle strategie at-
tuate dagli operatori - talvolta come esito di politi-
che pubbliche - per far fronte alla crisi strutturale e 
contingente (2008-2016) avvenuta dopo una fase 
espansiva corrispondente al periodo 1998-2008. 
Inoltre, le diverse polarità sia spontanee che pia-
nificate, presentano peculiarità specifiche che au-
mentano la complessità dello scenario regionale. li 
risultato dell'interazione tra diverse tipologie pro-
duce un contesto di offerta fortemente competiti-
vo ed In continuo mutamento a causa di processi 
selettivi prodotti dalla competizione fra fermat si-
mili (orizzontale) o fra polarità diverse (verticale). 
L'acuirsi della competizione tra formati e aziende 
produce sia innovazione dell'offerta, vantaggi per 
i consumatori che l'apparizione di spazi ibridi che 
integrano il commercio con altre funzioni. Al tem-
po stesso, è un fattore che può influenzare la pro-
gressiva crisi e chiusura dei punti vendita meno 
performanti ed attrattivi. 
Polarità commerciali pianificate (GSVorganizzate in 
forma unitaria o in forma singola) - Tre tendenze, 
il più delle volte combinate tra loro, stanno carat-
terizzando l'evoluzione delle polarità commerciali 
pianificate: 
- Gigantismo, ovvero l'apertura di nuove strut-
ture con dimensione e complessità funzionale
sempre maggiori che ambiscono a un ruolo di
centralità nello spazio regionale. Sono spazi di
consumo di beni, servizi ed esperienze (Paris, 
2014) dotati di forte attrattività, con bacini di
utenza di scala regionale e interregionale. Le 
recenti apertura dei centri commerciali "Il Cen-
tro" ad Arese (Ml) (90.000 mq di GLA per 55.000
mq di SdV),"Elno's Shopping"a Roncadelle (BS) 
(88.000 mq di GLA per 81.432 mq di SdV), o il 
progetto del centro commerciale "Westfield" a
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Segrate (Ml) (185.000 mq di GLA per 130.000 
mq di SdV) rappresentano esempi rilevanti di 
questa tendenza; 
- Consolidamento, ovvero l'ampliamento e la ri-
strutturazione di centri commerciali esistenti,
che ambiscono a rafforzare o riaffermare il loro
ruolo in un mercato sempre più competitivo.
A questo proposito, diversi contributi hanno
evidenziato una diretta proporzionalità tra di-
mensione della polarità commerciale e capaci-
tà di attrarre flussi di consumatori e dunque di 
influenzare il sistema di offerta alle scale diver-
se (Limonta e Paris, 2016). L'ampliamento sul 
territorio di Azzano San Paolo (BG) del centro
commerciale "Orio Center" a Orio al Serio (BG) 
che ha portato alla realizzazione di un com-
plesso commerciale di 105.000 mq di GLA per 
98.304 mq di SdV, ed i progetti di espansione
dei CC "Carosello" a Carugate (Ml) e "Fiordaliso"
a Rozzano (Ml) rappresentano esempi rilevanti
di questa dinamica;
- Integrazione, ovvero l'affiancamento alla fun-
zione principale della vendita al dettaglio con 
altre tipologie di attività come quelle relative
all'intrattenimento e allo svago, alla cultura e
alla somministrazione di alimenti e bevande.
Cushman & Wakefield (2017) nel rapporto "The 
Global Food & Beverage Market" evidenzia
l'aumento del consumo eating out e la nuova 
centralità delle food-court nel mlx merceolo-
gici delle polarità al dettaglio, che presumibil-
mente aumenterà ulteriormente nel prossimo
futuro. Nel mercati più maturi (USA e UK) le 
food-court dei centri commerciali occupano
più del 20% degli spazi delle gallerie, tendenza
emergente anche In Italia (si veda ad esempio
Il progetto di ampliamento del centro com-
merciale "Curno" a Curno BG: oltre 5.000 mq 
totalmente dedicati alla food court).
Le tendenze descritte mostrano la capacità delle 
polarità pianificate e la volontà degli operatori del-
la GDO di reagire alla crisi di attrattivltà delle strut-
ture suburbane. In parallelo, il processo di progres-
sivo adeguamento del settore alla contrazione 
attuale dei consumi ha portato alla dismissione di 
diverse strutture nella regione e la progressiva ap-
parizione di deadma/1 e ghostbox. Le chiusure del 
centro commerciale "Le Acciaierie" a Cortenuova 
(BG) (57.000 mq di GLA per 29.076 mq di SdV) e 
della "Galleria Auchan" di Cinisello (Ml)4 mostrano 
come le polarità commerciali pianificate non siano 
esenti da questo processo selettivo che dipende 
sia da cause peculiari (errata localizzazione, ecces-
siva concorrenza, scarso bacino d'utenza, ecc.) che 
da ragioni contestuali (come la crisi economica, i 
cambiamenti nelle abitudini di consumo, l'incapa-
cità di rispondere alle necessità degli utenti). 
Polarità spontanee (Sistemi di offerta urbani) - Per 
ricostruire il quadro complessivo del commercio 
regionale, insieme alle polarità pianificate sono 
da considerare gli addensamenti spontanei o 
"naturali" di attività economiche situate nei con-
4 L'area su cui sorge il CC dismesso è interessata da un proget-
to di riqualificazione che prevede l'insediamento di un nuovo 
aggregato multifunzionale, comprendente una GSV (84.000 
mq di Superficie di Vendita) e un cinema multisala. L'area, col-
locata a nord della città di Milano, lungo uno degli assi di pe-
netrazione viaria, diventerà un rilevante nodo di intercambio 
modale, grazie alla presenza due stazioni della metropolitana 
(linea Ml  e MS) e l'insediamento di una nuova stazione per 
autobus urbani e suburbani nelle immediate vicinanze della 
struttura commerciale. 
testi urbani. Recenti studi sviluppati dagli autori 
considerano la distribuzione spaziale delle atti-
vità economiche urbane insediate al plani terra, 
evitando di considerare esclusivamente quelle 
che rientrano nella definizione giuridica di com-
mercio al dettaglio. In molti contesti, la geografia 
dell'offerta è frammentaria e, di conseguenza, non 
produce alcuna sinergia o valore aggiunto In ter-
mini di attrattivltà. In altri casi, i sistemi di offerta 
formano agglomerazioni di attività commerciali e 
di vendita al dettaglio (non solo esercizi di vicinato 
ma anche MSV, gallerie commerciali, centri com-
merciali urbani) articolate attorno ad assi viari o 
spazi pubblici. Questi aggregati vengono definiti 
"polarità spontanee''. dove Insieme al commercio 
coesistono funzioni artigianali, esercizi di sommi-
nistrazione, industrie culturali e creative, attività 
dello svago e dell'Intrattenimento e del terziarlo 
direzionale. Questi aggregati rappresentano un'al-
ternativa ai centri commerciali suburbani. 
Recenti ricerche mostrano come anche le polari-
tà spontanee siano soggette a processi evolutivi 
che Influenzano l'attrattività dei singoli addensa-
menti, da un lato attraverso la modernizzazione 
delle formule di vendita, l'integrazione dell'offerta 
di fermat e la sostituzione fra attività, la presenza 
di MSV specializzate, l'aumento della dimensione 
media dei punti vendita, la tematizzazione delle 
diverse offe irte, la valorizzazione delle attività sto-
riche, dall'altro lato con la dismissione incremen-
tale delle attività meno performanti e il progres-
sivo indebolimento di alcuni addensamenti. Fra i 
molteplici esempi - caratterizzati anche dal ri-uso 
di edifici dismessi del terziario-direzionale - è pos-
sibile ricordare il punto vendita ad insegna "Star-
bucks Reserve Roastery Milano" nel Palazzo delle 
Poste in Piazza Cordusio o dell'ex Cinema Apollo in 
Piazzetta Liberty da parte del nuovo Appie Stare. 
Oltre che dalle dinamiche endogene delle diver-
se polarità, l'assetto del mercato commerciale 
lombardo è influenzato da fattori che influenzano 
le pratiche di consumo, come il ruolo crescente 
dell'e-commerce, o il passaggio progressivo dall'e-
conomia del consumo a quella della condivisione. 
Pur riconoscendo la rilevanza di questi temi, nel 
presente articolo si riflette sulle condizioni della 
rete fisica di vendita, lasciando questi temi sullo 
sfondo. 
2 - Vista esterna dell'Elno's 
Shopping, Roncadelle (BS). 
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3- Tab. 1, Polarità organizzate
in forma unitaria In Lombar-
dia (Elaboraz. Lab. Urb&Com
su dati RL, Osservatorio del 
Commercio, 2018). 
-----------------
4 - Polarità organizzate in for-
ma unitaria in Lombardia. 
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GSV Totale Tlnnlnoia <:nPriflca Ouantltà 
Centri commerciali 198 
Centri commerciali multifunzionali 19 
GSV attive 309 
Parchi commerciali 73 
Parchi commerciali multifunzionali 4 
Factorv Outlet Centres (FOC\ 2 
Entertalnment centre e Multiolex 13 
Centri commerciali 11 
GSV in progetto 
Parchi commerciali 3 
16 
Factorv Outlet Centres (FOC) l 
Entertaìnment centre e Multiolex 1 
GSV 6 -GSV dismesse 7 
- - Entertalnment centre e M_!ill!Qlex l -
Totale 332 
\ 
Geografia delle GSV lombarde: 
presidio e competizione 
territoriale 
In alcune ricerche recenti (Limonta & Paris, 2018 
e 2017) gli autori si sono interrogati su come sia 
possibile fornire un'immagine efficace del siste-
ma distributivo regionale, e quali dati sia meglio 
utilizzare per rappresentarla. I prodotti cartogra-
fici generati da questi studi utilizzano una serie 
di informazioni "statiche" (posizione, dimensione, 
merceologie, ecc.) associate a dati "di11amici" (che 
considerano le posizioni relative delle polarità, le 
loro interazioni e l'attrattività dei loro formati, spe-
cialmente quando integrano più funzioni o pro-
pongono offerte specializzate). 
In questo contributo si presentano gli esiti di una 
lettura critica delle rappresentazioni statiche della 
distribuzione spaziale delle GSV, mentre si riman-
da ad altri contributi elaborati dagli autori per le 
cartografie sviluppate elaborando anche dati qua-
litativi, che meglio descrivono la competizione 
per quote di mercato e le interazioni fra polarità. 
Per elaborare queste cartografie sono stati map-
pati I dati relativi alle GSV forniti dall'Osservatorio 
regionale del commercio della Lombardia per il 
2017, suddividendo il campione per dimensione 
e tipologia. Sono state elaborate due mappe, una 
per le GSV "organizzate In forma unitaria" e una 
per quelle "organizzate In forma singola': come 
definite nella sezione 2 "Definizioni e altre dispo-
sizioni comuni" del D.G.R. X/1193 del 20 dicembre 
2013, che definisce le varie tipologie di GSV per la 
Regione Lombardia. 
Polarità organizzate in forma unitaria - A questa 
tipologia appartengono I centri commerciali (an-
che articolati nelle diverse declinazioni previste 
dalla normativa di "centro commerciale aggre-
gato" e "centro commerciale multifunzionale") e I 
parchi commerciali, affiancati negli anni da format 
inediti quali il Factory Outlet Centre-FOC5 e quelli 
riconducibili al tempo libero come i multiplex ci-
nematografici6 e gli entertainment centre che, pur 
producendo impatti simili, non sono considerate 
dalla normativa lombarda. 
Polarità organizzate in forma singola - il sistema di 
offerta regionale di GSV appartenenti a questa ti-
pologia è composto da 225 autorizzazioni di GSV 
in forma singola attive (221) ed in fase di proget-
5 Struttura con superficie di vendita variabile costituita da 
una media o da una grande struttura di vendita, localizzata in 
luogo diverso da quello di produzione, in cui più aziende pro-
duttrici, direttamente o indirettamente, effettuano la vendita 
di prodotti appartenenti al settore merceologico non alimen-
tare prevalentemente prodotti invenduti, di fine serie, fallati, 
collezioni di anni precedenti e prodotti campionari. Presentano 
un'altissima attrattività (anche superiore ai 60 minuti) e neces-
sitano di una localizzazione che garantisca loro un'altissima ac-
cessibilità al fine di massimizzare il bacino d'utenza potenziale. 
6 I multiplex rappresentano l'integrazione di un cinema multi-
sala (con un numero di sale elevato tendenzialmente superiore 
a otto) ed attività complementari aggregate sia commerciali 
che paracommerciali (pubblici esercizi, superfici specializza-
te, bowling, centri fitness, etc ... ). Nel centro commerciale con 
multisala la funzione cinema risulta essere invece un'ancora 
della struttura commerciale (Bassani, Gariboldi, l i  monta. 2004). 
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to/cantiere, di cui 96 alimentari-miste e 129 non 
alimentari. Per un maggiore approfondimento, è 
stata introdotta nella mappatura la classificazio-
ne tipologica prevista dalla D.G.R. X/1193 e per 
tipologie merceologiche. Come evidenziato dalla 
tabella 2, delle GSV in forma singola della regione, 
93 punti vendita (pari al 41,3%) sono ipermercati 
e superstore, 46 (20,4%) sono dedicati alla vendi-
ta di mobili, accessori per la casa ed arredo e 38 
(16,9%) sono strutture dedicate alla vendita di ab-
bigliamento e calzature. 
La distribuzione spaziale delle GSV: strategie loca-
lizzative e presidio del territorio - Descritta la geo-
grafia delle GSV lombarde, è possibile identificare 
le pratiche insedlative emergenti nel contesto re-
gionale. Le strutture esistenti e le nuove aperture 
delineano un nuovo scenario dove si evidenziano 
alcuni fattori caratteristici. 
Presidio delle aree a maggior densità di po-
polazione, con particolare rilievo nell'ambito 
metropolitano di Milano e sull'asse dell'A4 
che collega il capoluogo alle città di Bergamo 
e Brescia. Questa strategia mostra l'interesse 
degli operatori per le aree fortemente abita-
te, pur essendo queste caratterizzate da una 
forte competizione fra polarità pianificate e 
dalla presenza di alcune polarità spontanee 
particolarmente attrattive (come il sistema 
centrale della città di Milano ed alcuni cen-
tri storici). Le strutture consolidate, spesso a 
corona dei centri urbani principali, sono oggi 
affiancate da nuove aperture di strutture a 
rilevanza regionale, localizzate sia sugli assi 
della viabilità o del trasporto pubblico (Re-
furbishment del centro commerciale "Galle-
ria Auchan" a Cinisello Balsamo-Ml o nuovo 
centro commerciale "Westfield Milano" a Se-
grate- Ml) o nel contesto di nuovi quartieri 
residenziali (ad esempio il nuovo quartiere 
residenziale "Cascina Merlata" a Milano in 
prossimità dell'area Mind-ex sito Expo, il pro-
getto di riqualificazione delle Aree ex Falk a 
Sesto San Giovanni Ml e quello denominato 
"Chorus Life" a Bergamo). 
- Localizzazione di strutture a rilevanza sovra-
locale lungo importanti direttrici di traffico
nel tentativo di massimizzare l'attrattività
potenziale della struttura commerciale o in 
contesti territoriali interessati da importanti
flussi turistici (si vedano ad esempio gli ambiti
montani della Val Seriana, della Val Trompia e
della Valtellina e l'ambito lacustre del Garda).
Insediamento di strutture dotate di una rile-
vante massa critica o di una peculiare articola-










5 -Tab. 2. Polarità organizza-
te in forma singola in Lom-
bardia: merceologie e super-
fici di vendita autorizzate. 
................... _ ·- --·--............. . . _ . _  __ .,. _  .... ____ ___----
elemento attrattivo per gli utenti, configuran- 6 • Polarità organizzate in tor-
dosi come destination capace di attrarre flussi ma singola in Lombardia. 
di utenti che sostano nella struttura per visi-
te che si protraggono per molte ore nell'arco 
della giornata (Limonta & Paris, 2018). 
- Sviluppo di una rete capillare di punti vendita
che tendono a "colonizzare" ambiti periferi-
ci con strutture organizzate in forma singola
(in particolare discount ed hard discount) o
parchi commerciali (anche "di fatto" ovvero
realizzati per sommatoria di autorizzazioni di
media dimensione).
- Recentrages urbani (Bagnasco, 2003) attraver-
so la sperimentazione di insediamenti in spazi
urbani centrali. Si tratta di interventi caratte-
rizzati da nuovi mix merceologici e funzionali,
come nel caso del City Life Shopping District
nell'area dell'ex fiera campionaria di Milano
o innovative formule di vendita (si veda ad 
esempio il Supermercato del futuro di Coop
presso il Bicocca Village).
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7 - In questa pagina: polarità 
organizzate in forma unitaria 
e densità abitativa in Lom-
bardia. 
8 - Nella pagina a fianco, in 
alto: esempi di dismissione: 
CC Le Acciaierie, Cortenuova 
(BG). 
9 - Nella pagina a fianco, al 
centro: galleria del City Life 
Shopping District, Milano. 
1 O - Nella pagina a fianco, in 
basso: galleria del CC Il Cen-
tro, Arese (Ml). 
so 
La necessità di nuovi approcci 
analitici a supporto dei 
processi decisionali 
L'insieme delle polarità descritte forma un siste-
ma multicanale di funzioni terziarie-commerciali, 
in cui gli utenti decidono come sviluppare le loro 
pratiche di consumo. Di volta in volta, articolano 
le loro decisioni considerando una varietà di varia-
bili, fra cui: (a) l'accessibilità ai punti vendita e la 
prossimità, (b) la convenienza dell'offerta, (c) il mix 
merceologico e la qualità dei prodotti, (d) il tem-
po di funzionamento, (e) la qualità dei contesti e 
dell'ambiente urbano in cui i punti vendita sono 
inseriti, (f) la possibilità di compiere esperienze. 
Di conseguenza, i clienti non si concentrano mai 
solo su una singola opzione, ma differenziano le 
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loro pratiche di consumo in funzione delle diverse 
opportunità offerte, frequentando sia le polarità 
pianificate che i sistemi di offerta urbani. 
La variabilità nelle pratiche di consumo influenza il 
settore della vendita al dettaglio ma, al contempo, 
ha impatti sui flussi veicolari, sul sistema infrastrut-
turale, sul mercato del lavoro e le pratiche sociali, 
sulle economie locali e regionali, sull'attrattività 
territoriale e la vitalità urbana, sulla sicurezza e la 
qualità dell'ambiente costruito, ecc. 
Il risultato è una dimensione complessa del com-
mercio, non spiegabile solo attraverso approcci 
settoriali, che deve essere presa in considerazione 
nelle politiche pubbliche, in un'ottica di governan-
ce evoluta capace di stimolare forme sostenibili 
d sviluppo territoriale. Pertanto emerge una do-
manda di nuove descrizioni spaziali, che supera-
no le retoriche correnti che, spesso, banalizzano 
e semplificano i fenomeni legati al settore della 
li:uuttu•• cli w...nta orsM1z:u1• ... f - . .  w,ltana 
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distribuzione. Queste nuove analisi e le derivanti 
chiavi interpretative dovrebbero essere utilizzate 
per comprendere le attuali realtà territoriali e defi-
nire strategie e azioni specifiche. Esse dovrebbero 
consentire una visione sistemica delle dinamiche 
del commercio, per poterle inquadrare nella loro 
dimensione territoriale e non isolata. 
© Riproduzione riservata 
Nota 
Il presente articolo è prodotto dalla collaborazione dei 
due autori, dove il paragrafo// commercio il Lombardia: un 
sistema integrato, multicanale e competitivo è stato redat-
to da M. Paris e il paragrafo Geografia delle GSV lombarde: 
presidio e compitizione territoriale da G. Limonta. Il testo 
Introduttivo e le conclusioni sono da considerarsi un con-
tributo scaturito da riflessioni comuni. 
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